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Zusammenfassung

Insbesondere flr kleine und mittlere Softwareunternehmen stellen die Erhéhung der
eigenen Innovationskraft und -geschwindigkeit entscheidende Uberlebensfragen dar.
Der heute als hierfiir wichtig hervorgehobene Ansatz der ,,Open Innovation* hat sich in
der Softwareentwicklungsbrache bislang jedoch kaum durchgesetzt, obwohl den
Kunden bzw. Anwendern von Softwareprodukten wegen ihres im Umgang mit den
Softwareprodukten gewonnenen Erfahrungswissens ein grof3es Innovationspotenzial
nachgesagt werden kann.

Die Durchfiihrung von Ideenwettbewerben stellt in diesem Zusammenhang eine leicht
adaptierbare und kostengunstige Methode der Kundenintegration dar. Ziel dieses
Beitrages ist, IT-gestltzte Ideenwettbewerbe als ein vielversprechendes theoretisches
Konzept zur Integration von Kunden in das Innovationsmanagement von
Softwareunternehmen vorzustellen.

1. Die Innovationssituation in der deutschen Software-Branche

Die Innovationsstarke in Deutschland nimmt fir die Bereiche Maschinen und
Industrieguter im Weltmarktvergleich eine sehr gute Stellung ein. Als herausragendes
Beispiel kann hier die deutsche Automobilindustrie genannt werden, der es durch ein
ausgepragtes Innovationsverhalten gelingt, ihre Position im Weltmarkt zu behaupten
[HMMMO6]. Dies kann jedoch nicht flr deutsche Softwareunternehmen konstatiert
werden. Im Bereich der Entwicklung von Softwareprodukten nehmen deutsche Firmen
im  Weltmarktvergleich nur mittlere Positionen ein [Wohl03]; [BoCGO06, 52].
Beispielsweise war im Jahr 2004 kein deutsches Softwareunternehmen unter den Top
20 der ,,Hidden Champions* verzeichnet [HMMMO06].

Die beschriebene Situation kann auf eine fehlende Innovationskultur und -struktur in
deutschen Softwareunternehmen zurlickgefiihrt werden. Zu dieser Erkenntnis kam die
im letzten Jahr im Auftrag des Bundesministeriums fur Bildung und Forschung
durchgefiihrte  Studie ,,Innovationsverhalten deutscher Software-Entwicklungs-
unternehmen“. So lassen sich beispielsweise keine systematischen Ideen-
findungsprozesse in deutschen Softwareunternehmen erkennen. Die Ideenfindung wird
vielmehr informell, ohne wirkliche Nachhaltigkeit geregelt und quasi dem Zufall
uberlassen [HMMMO06, 118].

Als Hauptlieferant von Ideen gelten die eigenen Mitarbeiter [KoMo07, 792];
[HMMMO6, 59]. Eine weitere Quelle von Innovationsideen stellen die Kundenwiinsche
dar, welche in der Regel Uber Kundenbetreuer, den Support (bspw. Uber Request-
Tickets), Gesprache mit Fachhéndlern oder Marktbeobachtungen unsystematisch



2

erhoben und anschlieend intern konkretisiert und in mégliche Anforderungswiinsche
ubersetzt werden [HMMMO6, 57ff. und 115ff.]. Diese unsystematisch erhobene
Datenbasis an Bedurfnisinformationen birgt die Gefahr, dass auf ihrer Grundlage am
Bedurfnis des Kunden ,vorbei innoviert” wird. Immer wieder werden technisch
ausgefeilte und aus unternehmensinterner Sicht hoch attraktive Produkte auf den Markt
gebracht, die die Erwartungen der Kunden nicht erftllen. Entweder erfullen sie die
Bedurfnisse der Kunden nicht besser (oder zu einem gunstigeren Preis) als die bereits
am Markt etablierten Produkte oder aber sie schaffen keinen neuen Markt fur ein
Produkt, das bislang noch nicht existierte.

Die unsystematischen Innovationstétigkeiten der Softwarebranche sind sehr stark nach
innen gerichtet. Die Kunden werden in diesem Umfeld mehr als Wertempfénger der
verduRerten Softwareprodukte denn als Quelle von Innovationen begriffen. Nach einem
modernen Verstandnis héngt aber die Innovationsféhigkeit eines Unternehmens auch
mafgeblich von der Kreativitat, Motivation und Bereitschaft seiner Kunden und anderer
Anspruchsgruppen ab, zur Verbesserung von Produkten, Prozessen und Strukturen
beizutragen [TiBP05]. Kunden werden heute nicht nur als Konsumenten in einer von
Herstellern dominierten Wertschopfung begriffen. Sie gestalten vielmehr Produkte und
Dienstleistungen aktiv mit und Ubernehmen dabei sogar teilweise deren Entwicklung
und Herstellung [RePi06]. Dieser heute als so wichtig hervorgehobene Ansatz der
,Open Innovation* hat sich in der Softwareentwicklungsbrache bislang noch nicht
durchgesetzt, obwohl der Open Source-Bereich das dahinter steckende, grofie Potenzial
verspricht [LaWo01]; [Pill03]; [VKSLO3].

In der Folge sehen sich Softwareunternehmen einer sehr geringen Innovations-
geschwindigkeit gegentiber. So bringt diese Branche in der Regel nur inkrementelle
Innovationsschritte - so genannte kontinuierliche Innovationen - hervor [KoMo07, S.
792]. Bestehende Softwareprodukte werden oftmals nur einer Weiterentwickelung
unterzogen, grolRe Innovationsspriinge sind dagegen seltener zu beobachten. Dies kann
aber gerade bei Ein-Produkt-Unternehmen, wie sie in der Softwarebranche héaufig
anzutreffen sind, ein Hemmnis fur das Wachstum und die Entwicklung des
Unternehmens bedeuten, was wiederum im ohnehin hart umkampften Softwaremarkt
schnell zu einer ernstzunehmenden Uberlebensfrage heranreifen kann.

Es ergibt sich also insbesondere fiir kleine und mittlere Softwareunternehmen ein
dringender Handlungsbedarf. Fir diese Unternehmen kann die Integration von Kunden
in das Innovationsmanagement zur entscheidenden Wettbewerbsstrategie werden.

2. Integration von Kunden in das Innovationsmanagement

Die Frage danach, welchen Beitrag Kunden bzw. Anwender zum
Innovationsmanagement von Softwareunternehmen leisten konnen, ist die Frage
danach, in welche Phasen des Innovationsmanagements die Kunden bzw. Anwender
involviert werden sollen. In der Literatur zum Innovationsmanagement finden sich
zahlreiche Modelle, die das Innovationsmanagement eines Unternehmens in
sequenzielle Phasen unterteilen. Ein in der deutschsprachigen Literatur am haufigsten
zitiertes Prozessschema ist das Modell von [Thom92]. Im Mittelpunkt dieses Modells
steht die Innovationsidee und deren Reifung zu einem konkreten Produkt.

Prinzipiell lassen sich Kunden in jede Phase dieses Modells einbinden. Dabei ist
allerdings zu berticksichtigen, dass mit jeder Phase, in denen die ldee zu einem
konkreten Produkt heranreift, dem Kunden mehr Engagement abverlangt wird. Die
Intensitat der Kundenintegration nimmt also immer weiter zu. Das bedeutet, dass der
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Anreiz fur eine Kundenbeteiligung im Phasenverlauf entsprechend verstarkt werden
muss. Hohere Anreize sind aber mit wesentlich hoheren Aufwénden fir das
Unternehmen  verbunden. Diese lassen die  Kundenintegration in das
Innovationsmanagement in den spaten Phasen zu einer ernsthaften Kostenfrage werden.

Ideengeneﬁerunﬁ Ideenakzeptierung Ideenrealisierung

= Prifung der Ideen » Konkrete

» Suchfeldbestimmurg = Erstellen van Yerwirklichung der

- deenfindung Realizierungsplanen neuen ldee

+ Ideenvorschlag - Entscheidung fir » Absatz der neugn
einen zu realisieren- Idee an Adressat
fden Plan v Akzeptenzkontrolle

Abbildung 1: Dreiphasenmodell eines Innovationsprozesses; Quelle: in Anlehnung
an [Thom92, S. 9]

Stellen die Kosten ein Entscheidungskriterium fur die Kundenintegration dar, ist fir das
Unternehmen also die frilhe Innovationsphase, in der es um die Ideengenerierung geht,
interessant. Dies gilt insbesondere fur kleine Softwareunternehmen, die in ihrer
Erscheinungsform als Ein-Mann-Unternehmen in der Regel ber wenig finanzielle
Mittel verfiigen.

Eine Kundenintegration in dieser Phase konnte konkret so aussehen, dass die Kunden in
die Ideenfindung und das Vorschlagen von Innovationsideen involviert werden. Den
Beitrag, den Kunden in dieser Phase beisteuern konnen, &uert sich also in
Innovationsideen. Ein in diesem Zusammenhang geeignetes Instrumentarium zur
Kundenintegrierung ware die Ausrichtung von Ideenwettbewerben, in dessen Rahmen
die Kunden dazu aufgerufen werden, Innovationsideen, -vorschldge sowie -anregungen
zu duBern.

3. Ideenwettbewerb als Instrument der Kundenintegration

Ideenwettbewerbe stellen ein von Unternehmen in jungster Zeit haufiger zu
beobachtendes Instrumentarium zur aktiven Kundeneinbindung dar [Walc06, 37]. In der
wissenschaftlichen Literatur hat das Thema noch keinen breiten Einzug erhalten. Die
sehr wenigen Definitionsversuche basieren auf qualitativen Inhaltanalysen von in der
Praxis durchgefihrten ldeenwettbewerben, in dessen Rahmen Gemeinsamkeiten
identifiziert wurden. So definiert [Walc06, 37] einen Ideenwettbewerb als eine
Aufforderung eines privaten oder ¢ffentlichen Veranstalters an die Allgemeinheit oder
eine spezielle Zielgruppe, themenbezogene Beitrdge innerhalb eines bestimmten
Zeitraums einzureichen. Die Einsendungen werden dann in aller Regel von einer
Expertengruppe anhand von verschiedenen Beurteilungsdimensionen bewertet und
leistungsorientiert pramiert. Unternehmen binden Ideenwettbewerbe in unterschiedliche
Kontexte ein, meistens jedoch im Rahmen von Marketingaktivitdten als besondere
Kundenbindungsmalinahme. Ideenwettbewerbe als Mittel zur Integration von Kunden
in das Innovationsmanagement sind dagegen als relativ neues Phdnomen anzusehen.
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3.1 Theoretischer Hintergrund

Es stellt sich nun die Frage, wie sich die Kunden fir ein Mitwirken an einem
Ideenwettbewerb motivieren lassen. Ein Erklarungsmodell hierfiir liefert die Anreiz-
Beitrags-Theorie. Die Anreiz-Beitrags-Theorie wird sowohl der
verhaltenswissenschaftlichen Entscheidungstheorie als auch der Motivationstheorie
zugeordnet [BeBe99]; [Simo81]. Im Mittelpunkt dieser Theorie, die die Beziehung
eines Unternehmens zu seinen Mitarbeitern zu erklaren versucht, steht die Sicherung
des Fortbestandes der Unternehmung bei sich stets wandelnder Umwelt. In der
Weiterentwicklung dieser Theorie wurde erkannt, dass sich die Erkenntnisse auch auf
andere Anspruchsgruppen eines Unternehmens, wie Aktionére, Lieferanten und auch
Kunden, tibertragen lassen [Barn60].

Im Rahmen der Anreiz-Beitrags-Theorie wird davon ausgegangen, dass der Erfolg einer
Unternehmung im grolRen Malle von der Bereitschaft bestimmter Anspruchsgruppen
abhangt, sich einzubringen und zu kooperieren [Barn60]. Als Pramissen dieser Theorie
wird unter anderem die Erkenntnis hervorgehoben, dass die untersuchten Individuen nur
mit einer begrenzten Motivation ausgestattet sind. Die zentralen Aussagen der Theorie
wurden von [SiST50, 381] in fiinf Punkten zusammengefasst:

1) Ein Unternehmen stellt ein kooperatives System von gegenseitigen sozialen
Beziehungen von Individuen dar.

2) Jedem Individuum und jeder Gruppe an Individuen werden vom Unternehmen
Anreize gesetzt, im Gegenzug dessen es/sie Beitrage fur das Unternehmen leistet.

3) Jedes Individuum wird solange fur das Unternehmen tatig sein, wie es die vom
Unternehmen gesetzten Anreize als so hoch empfindet (gemessen an seinem
subjektiven Wertempfinden und sich dem Individuum bietenden Alternativen), als
dass sie die vom Individuum erbrachten Beitrdge gerechtfertigen.

4) Die Beitrage der Individuen stellen die Ressource dar, aus der wiederum das
Unternehmen entsprechende Anreize fur die Individuen schafft.

5) Demzufolge befindet sich ein Unternehmen solange im Gleichgewicht, bis die
Beitrége der Individuen ausreichen, um aus ihnen Anreize zu schépfen, die die
Individuen wiederum motivieren entsprechende Beitrdge zu leisten.

Aus diesen Aussagen lasst sich die Erkenntnis festhalten, dass den Anspruchsgruppen
eines Unternehmens fiir deren Beteiligung entsprechende Anreize vom Unternehmen
gesetzt werden miussen. Sie spielen insofern eine zentrale Rolle, da sie den
Motivationsprozess eines Individuums anstoRen und somit die Beteiligung initiierend
beeinflussen. Dabei missen die Anreize fur den Empfénger attraktiv und von
Bedeutung sein und das Erreichen des im Rahmen der Beteiligung festgelegten
Leistungsziels muss erreichbar sein [HeLi98]. Zudem muss ein Gleichgewicht zwischen
eingebrachten Beitrdgen und angebotenen Anreizen bestehen [HeLi98]. Das bedeutet
also, dass auch der geleistete Beitrag eines Beteiligten eine zentrale Rolle spielt.

Fur die Teilnahme von Kunden an einem vom Unternehmen ausgeschriebenen
Ideenwettbewerb sind letztlich also zwei Fragen entscheidend: Welchen Anreiz mussen
Unternehmen ihren Kunden bieten und in welchem Umfang an konkretisierten
Innovationsideen konnen sie daflr von ihren Kunden erwarten? Entscheidend aus
Unternehmenssicht ist also ein ausgewogenes Verhdaltnis von Anreizen und
Kundenbeitragen.
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Mdogliche Anreize, die die Kunden letztlich dazu bewegen, Innovationsideen im
Rahmen von Ideenwettbewerben zu &uRern, sind die Ausschreibung von Preisgeldern
oder Sachpreisen, Teilnahmezertifikate etc. Zusammenfassend lasst sich das
Zusammenspiel von Anreizen und Beitrdgen im Rahmen eines Ideenwettbewerbs durch
folgende Abbildung verdeutlichen:
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Abbildung 2: Zusammenspiel von Anreizen und Beitrdgen im Rahmen eines
Ideenwettbewerbes, Quelle: in Anlehnung an [Koss93, S. 90]

Ausgangspunkt der Interpretation sind die vom Unternehmen gestellten Anreize, die im
vorliegenden Untersuchungskontext die ausgeschriebenen Sach- oder Geldpreise
darstellen. Aus Unternehmenssicht stellen diese Preise die Anreizkosten, aus
Kundensicht den Anreiznutzen dar. Im Gegenzug &ufRern die Kunden fir die gebotenen
Anreize Innovationsideen, die fir ihn die Beitragskosten darstellen. Das heil’t, die
Kunden transformieren die Anreize in Beitrdge. Aus Unternehmenssicht sind die
Innovationsideen als Beitragsnutzen zu interpretieren. Die Unternehmen ihrerseits
schopfen flr das Bereitstellen von Preisen aus den Innovationsideen der Kunden. Damit
das System funktioniert, missen jeweils aus subjektiver Kunden- bzw.
Unternehmenssicht  Anreize (Anreiznutzen bzw. Anreizkosten) und Beitrage
(Beitragskosten bzw. Beitragsnutzen) im Gleichgewicht sein.

3.2 ldeenwettbewerbe aus Unternehmenssicht

Ein im Rahmen des Innovationsmanagements durchgefiihrter ldeenwettbewerbs
erweitert den Ideenraum. Das Kreativitats- und Wissenspotenzial der Kunden stellt
einen wertvollen Input fir die Produktentwicklung dar. Insbesondere solche Kunden,
deren Bedarf dem des Massenmarktes zeitlich vorausgeht, kdnnen dabei als besonders
innovativ betrachtet werden. Von Hippel bezeichnet diese Kunden als so genannte Lead
User [vHip86]. So haben diese Nutzer einen hohen Bedarf nach bestimmten
Problemldsungen, die der Markt noch nicht bietet. Aufgrund dieses Bedarfs haben sie



6

ein genaues Verstandnis des Problems, das sich als ,,sticky information* nicht ohne
weiteres an einen Hersteller weitergeben lasst. Wenn sie zudem noch Uber
entsprechende technische Kenntnisse verfugen, um einen L&sungsvorschlag zu
entwickeln, sind Nutzer-Innovationen naheliegend. Im Gegensatz zu durchschnittlichen
Nutzern, die sehr gegenwartsbezogen und deshalb h&ufig unfahig sind, neuartige
Produktkonzepte zu entwickeln, sind die ,trendanfuhrenden® Lead User dazu in der
Lage.

Ziel aus Unternehmenssicht sollte es daher sein, dieses Innovationspotenzial der
Kunden auszuschopfen. Das Innovationspotenzial von Softwarekunden manifestiert
sich dabei in konkreten Produkterfahrungen, die sie durch die Nutzung oder
Anwendung gesammelt haben. Softwareanwender leiten ihre Innovationsideen
beispielsweise auf der Grundlage von festgestellten Defiziten und Méngeln des
Softwareproduktes oder im Rahmen der Verwendung des Produktes gewachsenen und
aufkeimenden Bediirfnissen und Winschen ab. Die AuRerung von konkreten
Innovationsideen, -vorschldgen, -ansatzen etc. stellt also letztlich die direkte Explikation
von Bedurfnisinformationen der Kunden bzw. Anwender dar. Zwar konnen diese
Bedurfnisinformationen auch im Rahmen von Kundenerhebungen gewonnen werden,
allerdings miissen die Ergebnisse der Kundenbefragungen in der Regel erst in konkrete
Bediirfnisinformationen (ibersetzt werden, wahrend sie bei der AuRerung von
Innovationsideen direkt vorliegen. So kann der Gefahr begegnet werden, durch
Fehlinterpretationen der Ergebnisse aus den Kundenbefragungen ,,am Kunden vorbei*
zu innovieren.

Weil die durch einen Wettbewerb direkt explizierten Ideen ein hohes MaR an
Bedurfnisinformationen widerspiegeln, haftet ihnen ein enormes Marktpotenzial an. Als
Ergebnis steht dem Unternehmen eine Reihe von mehr oder weniger konkretisierten
Vorschlagen zur Auswahl, die ein realistisches Potenzial zur Uberfilhrung in
Produktentwicklungen haben.

Dabei haben Ideenwettbewerbe zweierlei Potenziale: Einerseits konnen sie
Innovationsideen hervorbringen, die in der Lage sind, bestehende Produkte zu
verbessern oder zu modifizieren (inkrementelle Innovationen). Andererseits kdnnten
aber auch génzlich neue Produktideen entstehen, so genannte radikale Innovationen.
Insbesondere sehr fortschrittliche Kunden (Lead-User) initiieren sehr haufig innovative
Leistungen, wie zahlreiche Studien gezeigt haben [GrHo00]; [Luet00]; [LeHGO04].

4. Virtuelle Vernetzung und Kollaboration von Ideengebern: die

Ausrichtung von internetgestutzten Ideenwettbewerben

Das fur die Entwicklung von Innovationsideen benotigte Rustwerkzeug, wie
Kompetenzen, Wissen, Erfahrungen etc., lasst sich in der Regel nicht auf eine einzelne
Person reduzieren. Vielmehr verteilt sich dieses auf die Gesamtheit der Kunden- bzw.
Anwendergemeinschaft eines Softwareproduktes. So kann jede noch so unbedeutend
erscheinende Innovationsidee einen Beitrag leisten, indem sie mit solchen Ideen
vernetzt und kombiniert wird, die sich komplementér, sinngemé&l oder auf Grund von
Uberschneidungen verkniipfen lassen. Es ist daher zum einen sinnvoll, entsprechende
Vernetzungsmaoglichkeiten zu schaffen. Dartiber hinaus sollte auch die Moglichkeit
eingerdumt werden, gemeinschaftlich an der Weiterentwicklung der vernetzten Ideen zu
arbeiten. Durch diese Vernetzungs- und Kollaborationsaktivitdten der Ideengeber
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werden aus komplementaren Einzelideen sukzessive konkretere und aussagekraftigere
Innovationsideen.

Dieser Aspekt beruht auf dem Prinzip der so genannten ,,Collective Intelligence”. Das
Prinzip der ,,Collective Intelligence* besagt, dass innerhalb einer Gemeinschaft eine
kollektive Intelligenz durch den Beitrag jedes Einzelnen geschaffen werden kann (,,we
is smarter than me*) [Levy97]. [Suro05] nennt dieses Phdnomen ,the wisdom of
crowds” - die Weisheit grofler Massen von Menschen. Das Prinzip ist mit dem
Aufkommen des so genannten Web 2.0 im Internet nahezu allgegenwartig geworden.
Beispielsweise schépfen Open Source-Projekte oder das Wikipedia-Projekt ihr
Potenzial aus den Einzelbeitrdgen ihrer Community-Mitglieder.

Die Kollaborations- und Vernetzungsmaoglichkeiten bringen sowohl fur Ausrichter als
auch Teilnehmer an einem Ideenwettbewerb Vorteile mit sich. So kann der Ausrichter
am Ende des Wettbewerbes auf aussagekraftige Innovationsideen zuriickgreifen, denn
durch die Kollaborations- und Vernetzungsaktivitdten der Teilnehmer findet eine
natlrliche Vorselektion der Einzelideen statt. Aus Kundensicht steigen durch die
Vernetzungsaktivitdten die Chancen auf einen Sieg im Wettbewerb, da einerseits
Konkurrenzideen minimiert und gemeinschaftlich aussagekraftigere Innovationsideen
generiert werden.

Fur die Teilnehmer an Ideenwettbewerben bedarf es eines gemeinsamen Forums. Als
geeignetes Medium erweist sich hier das Internet, wegen seiner ort- und
zeitunabhéngigen Zugangsmoglichkeiten sowie der Mdéglichkeit des multidirektionalen
Austausches zwischen den Ideengebern. Es sollte also eine Online-Plattform
bereitgestellt werden, die sowohl verschiedene Formen von Kollaborations- und
Kommunikationsdiensten als auch Vernetzungs-Funktionalititen unterstitzt.

Neben den in virtuellen Communities 0blicherweise eingesetzten synchronen und
asynchronen Interaktionsdiensten, wie Chat, Foren etc., spielen vor allem Matching-
Funktionalitaten eine wichtige Rolle. [KoMo07] weisen in diesem Zusammenhang auf
den so genannten ,ldea Mirror* hin. In diesem Idea Mirror werden eingereichte
Innovationsideen in einer geeigneten Form dargestellt. Im Idea Mirror sind sowohl die
Ideen als auch die Beziehungen zwischen den Ideen und den Ideengebern in einer
einfach aufnehmbaren Form visualisier- und darstellbar. So werden die Identifizierung
von Partnern sowie das Matching von Ideen ermdglicht.

Zudem konnen Expertise Location Systems Ideenwettbewerbe unterstiitzen, wenn es
darum geht, andere Ideengeber beziiglich einer gemeinsamen ldeenentwicklung zu
identifizieren. Expertise Location Systems unterstlitzen das Auffinden von Personen,
die Uber relevantes Wissen verfiigen [LeBKO05]. Sie sind eng mit dem Management von
Expertenverzeichnissen verbunden und konnen deshalb zu der Gruppe von
Recherchesystemen gezéhlt werden. Expertise Location Systems koénnten fur die
Durchfuhrung von lIdeenwettbewerben insofern nitzlich sein, als dass sie Informationen
uber Qualifikationen, Kompetenzen und ldeen von Personen speichern und diese auf
Anfrage von anderen Teilnehmern hin auswerten, um Vorschldge fir potenzielle
Ansprechpartner zu unterbreiten.

5. Vorgehen zur Durchfihrung von Ideenwettbewerben

Um Ideenwettbewerbe durchzufiihren, sind einige essentielle und zum Teil
interdependente Vorgehensschritte zu berticksichtigen. Nachfolgend sollen diese
erlautert werden und in eine logische Reihenfolge gebracht werden, um so das
Vorgehen zur Durchfiihrung eines Ideenwettbewerbes zu systematisieren.
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Fur die Durchfiihrung eines Ideenwettbewerbes ist es in einem ersten Schritt wichtig,
die mit der Durchfiihrung des Wettbewerbes verfolgten Ziele zu definieren. Mit einer
klaren Zieldefinition ist es mdglich, die Innovationstatigkeiten in eine bestimmte
Richtung zu lenken bzw. zu steuern, indem den Teilnehmern thematische Vorgaben
gemacht werden (Top-down-Ansatz). Diese Vorgehensweise eignet sich beispielsweise
fir inkrementelle Verbesserungen an bestehenden Softwareprodukten. Strebt man
dagegen radikale Innovationen an, so empfiehlt sich ein offener Ideenwettbewerb ohne
Themenvorgabe (Bottom-up-Ansatz). Im Rahmen der Zieldefinition ist auch die
Entscheidung darlber zu treffen, auf welche Dauer der Ideenwettbewerb ausgerichtet
werden soll.

Aufbauend auf den Zielen des ldeenwettbewerbes sind die Umfeldbedingungen zu
prifen, und zwar in sozialer, 6konomischer, technischer und vor allem juristischer
Hinsicht. Aus juristischer Sicht ist beispielsweise zu klaren, wie mit den Eigentums-
und Erfindungsrechten der Ideengeber umzugehen ist. Desweiteren ist es flr die spatere
Entwicklung der Online-Plattform wichtig, die Interaktions- und Informationsbedarfe
der Teilnehmer auf der Grundlage der gesetzten Ziele zu erheben.

Auf der Basis dieser Informationen kann dann eine spezifische Online-Plattform
entwickelt werden. Hier sind Entscheidungen (ber die Systemkonzeption, die
Oberflachengestaltung, die Funktionalititen sowie die zielgruppenspezifische
Strukturierung und  Aufbereitung des auf der Plattform bereitgestellten
Informationsangebotes zu fallen. Insbesondere sind hier Madoglichkeiten flr die
angesprochenen Vernetzungsaktivitaten von Ideen und Ideengebern zu schaffen. Zudem
sind im Hinblick der spateren ldeenauswertung Uberlegungen dariiber anzustellen, in
welcher Form und welchem Umfang die Ideen darzustellen sind.

Im Rahmen der Initiierung und des Betriebs des Ideenwettbewerbes kommt es auf die
Aktivierung der Kunden bzw. Anwender an. Hierzu sollten in einem Konzept
umfangreiche Malinahmen festgehalten und spater umgesetzt werden, um eine kritische
Masse fur die Durchfuhrung des Wettbewerbes zu erreichen. Im Rahmen der
Aktivierung féllt vor allem das Setzen von entsprechenden Anreizen.

Fur die Auswertung der Ideen sind im Vorfeld geeignete Evaluationskriterien und -
methoden sowie entsprechende Mallnahmen zu entwickeln, die es erlauben, die
gesammelten ldeen gemal den gesetzten Zielen letztlich bewerten zu kénnen. Fir die
Durchfiihrung der Auswertung eignet sich beispielsweise die Zusammenstellung einer
unabhéngigen Jury.

Nachfolgende Abbildung illustriert den Ablauf eines Ideenwettbewerbes:



Zieldefinition
Ziale definiaran, Entscheidung
Uber Top-down oder Bottorm-up-
Amnsatz fallen, Festlegung der

Durchfihrungsdauer

-

juristische Umfeldb edingun gen
rifen, Interaktions- und
Infarmationsbedarfe erheben

Analyse
Soziale, dkonomische, technische,

-

Systemkonzeption, Ober-
flachengestaltung, Funktionalitidten
Zielgruppenspez. Strukturierung u

Aufbereitung der Infarmationen

Aktivierung potenzieller
Teilnehmer
Malinahmenkonzept und
Anreizkaonzept erstellen

Ideenbewertung

Entwicklung Online-
Plattform

-

.

Evaluationskriterien und —
malinahmen entwickeln, ldeen
bewerten

Abbildung 3: Ablauf eines Ideenwettbewerbes, Quelle: Eigene Darstellung

6. Zusammenfassung und weiterer Forschungsbedarf

Die Integration von Kunden ist fiur die Starkung der Innovationsfahigkeit von
Softwareunternehmen potenziell sehr vielversprechend, um letztlich die eigene
Wettbewerbsfahigkeit sichern zu kénnen. Der Ideenwettbewerb stellt theoretisch eine
sehr geeignete und leicht zu handhabende VVorgehensweise dar, um eine entsprechende
Kundenintegration zu realisieren. Der Ideenwettbewerb wird in dieser Arbeit als ein
systematisches Konzept zur Einbeziehung von Kunden in die friihe Phase des
Innovationsmanagements von Softwareunternehmen vorgestellt. Darlber hinaus wird
ein Vorgehen vorgestellt, wie diese theoretischen Potenziale in die Praxis getragen
werden konnen.

Da ldeenwettbewerbe im Management von Innovationen bislang wenig Berticksichtung
fanden, stellt sich die Frage, inwieweit ldeenwettbewerbe als Methode eines
integrativen Innovationsmanagements in der Praxis angenommenen werden und
umsetzbar sind. Es ergibt sich weiterer Forschungsbedarf in mehrfacher Hinsicht: In
sozio-6konomischer Hinsicht besteht Forschungsbedarf nach einer Analyse der sozialen
Interaktionen sowie der sozialen Netzwerkbildung im Rahmen von Ideenwettbewerben.
Zudem muss sich die Frage gestellt werden, welche Motive die Teilnehmer an einem
Wettbewerb letztlich dazu bewegen, Ideen zu duBern und diese mit anderen
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Teilnehmern  auszuarbeiten.  Hier ergeben sich  Anknlpfungspunkte  zur
Motivationsforschung sowie Parallelen zur Open Source Community-Forschung, in der
extrinsische und intrinsische Motivationsfaktoren seit Jahren Gegenstand der Forschung
sind.

Aus technischer Perspektive muss sich die Frage gestellt werden, welche IT-
Technologien die Teilnehmer von Ideenwettbewerben unterstiitzen und sogar férdern
konnen.

Aus methodischer Sicht sind Erkenntnisse dartiber zu gewinnen, fiir welche
Guterkategorisierungen bzw. welche Art von Produkten das Instrument des
Ideenwettbewerbes sinnvoll ist. So scheinen Ideenwettbewerbe fur Produkte aus dem
Konsumguterbereich im Vergleich zu Ideenwettbewerben flr Investitionsglter auf den
ersten Blick deshalb interessanter, da erstgenannte durch die groRere Zahl an Kunden
auf einen potenteren Ideenpool zurlickgreifen kénnen. Zudem muss sich die Frage
gestellt werden, fur welche Produkte die Durchfiihrung eines Ideenwettbewerbes
uberhaupt sinnvoll ist: Gibt es Innovationsbedarf fur ein Produkt wie zum Beispiel ein
Streichholz? Bringen Kunden ausreichend Erfahrungs-/Anwenderwissen mit und ist
dieses Wissen explizierbar?

An diesen Forschungslicken setzen aktuelle Arbeiten am Lehrstuhl fur
Wirtschaftsinformatik der Technischen Universitdt Minchen an. In verschiedenen
Feldversuchen sollen wissenschaftliche Erkenntnisse flr die praktische Durchfiihrung
von Ideenwettbewerben aber auch fir das Community-Engineering der
dahinterstehenden virtuellen Community gewonnen werden. Beispielsweise wurde im
Rahmen eines Forschungsprojektes in Zusammenarbeit mit der SAP AG der
internetbasierte Ideenwettbewerb ,,.SAPiens* (www.sapiens.info) initiiert, der es sich
zum Ziel gesetzt hat, Verbesserungspotenzial der SAP Software zu identifizieren. Die
gewonnenen Daten dieses Feldversuches sollen das theoretische Konzept des
Ideenwettbewerbes als Instrument der Integration von Kunden in das
Innovationsmanagement von Softwareunternehmen verifizieren.
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